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Abstrakt 
 
Obsahem této bakalářská práce, zabývající se řízením vztahů se zákazníky, budou 
teoretická východiska a podklady pro praktické řešení návrhu změn v CRM systému ve 
společnosti Internova - CZ GmbH, spol. s r.o., které mají pomoci při udržování dobrých 
vztahů se stávajícími zákazníky a hledání zákazníků nových. Analýza současného stavu 
podniku bude provedena z podrobné analýzy jednotlivých prvků CRM, dále pak SWOT 
analýzy podniku a výsledků měření a měření úrovně vztahů se zákazníky metodou 
CRACK. Z ní pak vyplývají jednotlivé návrhy na řešení problému. 
 
 
Abstract 
 
Bachelor thesis is focused to CRM systém design, which will help with communication 
with customers a looking for new potential customers. Bachelor thesis is focused to 
analyse current situation in provision of services and number of customers. Suggestions 
on solving which will lead to better communication with consumers and better 
utilization gained informations, will be solution of this work. 
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1 Úvod 
 
V současném období prochází podnikatelské prostředí velkými změnami. Nastala doba, 
ve které v případě většiny komodit nabídka převyšuje poptávku. Konkurence je nyní 
obrovská a tak se každý snaží získat nějakou výhodu. Jedním ze způsobů, kterým jde 
daný problém řešit je také CRM. Jeho pomocí se snažíme získat zákazníka na svou 
stranu nejen prostřednictvím kvality a ceny produktu, nýbrž celkové jeho užitné 
hodnoty pro zákazníka, služeb, popřípadě i odměn za jeho nákup. 
 
CRM je zkratkou pro Customer Relationship Management, volně přeloženo to znamená 
řízení spolupráce se zákazníky. CRM přišlo na svět společně s vývojem marketingu. 
Nenajdeme pro něj žádnou obecně uznávanou definici, taková definice jednoduše 
neexistuje. Můžeme však říci, že Customer Relationship Management je interaktivní 
proces, jehož cílem je dosažení optimální rovnováhy mezi firemní investicí a 
uspokojením zákaznických potřeb. Optimem v takovém případě považujeme stav, kdy 
dosáhneme maximální potencionálního zisku na obou stranách (firma a zákazník). 
Předpoklad pro optimální stav je mimo jiné vytvoření dlouhodobých partnerských 
vztahů. Dalo by též říci, že CRM znamená efektivní způsob využití získaných 
informací. [4] 
 
Pro zpracování bakalářské práce jsem si vybral společnost Internova - CZ GmbH, spol. 
s r.o. Tuto společnost právě proto, že je ochotna se mnou při zpracování bakalářské 
práce spolupracovat. Věřím, že zpracování bakalářské práce ve vybrané společnosti 
bude jak pro mě, tak i pro firmu přínosné. 
 
Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. je obchodní společnost s dlouholetou tradicí na 
českém i zahraničním trhu. Je to soukromá společnost se stoprocentní účastí českého 
kapitálu, dodávající na trh nářadí, nástroje a podpůrné chemické výrobky. Internova - 
CZ GmbH, spol. s r.o. má asi s 5% podíl na trhu. Firma disponuje nabídkou kolem 
25000 skladových položek zboží převážně od zahraničních výrobců. Hlavními 
odběrateli jsou společnosti pracující ve strojírenském průmyslu. Mezi nejvýznamnější 
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obchodní partnery patří zejména velké společnosti jako ČEZ, ŠKODA, OKD, E-ON, 
TRANSGAS a další. [16] 
 
Snahou každého podnikatelského subjektu je dosažení prosperity, růstu, dokonalé 
plnění veškerých svých cílů stanovených majiteli a zřizovateli. Realita se v současné 
době hodně změnila, jsou kladeny naprosto jiné požadavky jako pře několika lety. 
Ekonomie nadbytku vystřídala ekonomii nedostatku, nejsou odměňováni ti nejpilnější a 
nejvýkonnější, nýbrž ti, kteří dokáží uvést svůj produkt na správném místě a 
v požadovanou dobu. Nově vznikající  tržní prostředí je charakterizováno zejména 
velmi dobře informovanými a náročnými zákazníky, variabilitou prostředí a kvalitní, 
těžce předvídatelnou konkurencí. Stalo se, že léta uznávaná a již tradiční marketingová 
koncepce „4P“ (produkt, place, price, promotion) není v dněšním světě dostačující a 
klíčem k ovládnutí trhu se stává schopnost zkracovat inovační cyklus, kvalitní, rychlé a 
kreativní obsluhy trhu. Jen firmy které tyto podmínky dobře zvládají se stávají 
úspěšnými. [1] 
 
Předpokládám, že moje pozornost bude nejprve zaměřena na důkladnou analýzu 
současné situace společnosti, která bude následně využita pro návrh možného řešení na 
zlepšení komunikace a vztahů se zákazníky. Úspěšným řešením této práce bude kvalitně 
provedená analýza, která nám umožní zjistit problémy ve vnitřním i vnějším prostředí 
firmy a předloží nám podklady pro návrhy jejich řešení. Objektem výzkumu bude 
možnost zavedení plnohodnotného CRM informačního systému ve firmě Internova - CZ 
GmbH, spol. s r.o. Na základě výsledků zjistím možnosti pro implementaci CRM 
systému do společnosti a vytvořím návrhy a kalkulace nákladů pro jeho zakoupení. 
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2 Systémové vymezení problému 
 
V dřívějších dobách byly firmy často orientované pouze na produkt, věřily, že pro 
úspěšné podnikání stačí jen vyrobit dobrý výrobek, který pak svými vlastnostmi přiláká 
zákazníka. Vedení těchto firem si bylo jisté souvislostí mezi obratem a ziskem, jinými 
slovy množstvím prodaných výrobků a ziskem v krátkém časovém horizontu. Zákazník 
byl firmami vnímán jako bezejmenný spotřebitel, mající za úkol koupit si právě jejich 
výrobek. 
 
Současná doba je ale jiná. Společnosti se čím dál víc snaží zaměřit se na efektivní řízení 
vztahů se zákazníky. Péčí o vlastní zákazníky dávají zákazníkům najevo jejich 
důležitost a povyšují jej tak nad objem obchodu a krátkodobé zisky. Vzniká tedy nová 
filozofie podnikání zaměřující se řízení kvality celé společnosti a výkonu všech její 
zaměstnanců, protože každý kontakt se zákazníkem je součástí celkového obrazu o 
společnosti, který si zákazník vytvoří a to bez ohledu na jiné okolnosti. Získání nového 
zákazníka je mnohem dražší (podle teoretiků 5x-10x), než si svého stávajícího 
zákazníka udržet. Nabídnout zákazníkovi to, po čem touží a zajistit si tak jeho loajalitu 
je právě důvod, proč se společnosti snaží být středem zájmu zákazníka a proč upravují 
své marketingové a prodejní strategie. [4] 
 
Jedny z hlavních příčin opuštění orientace na výrobek a směřování orientace na 
zákazníka jsou především zvýšená konkurence a rozvoj informačních technologií. Tady 
se podepsala hlavně přítomnost celosvětové sítě Internetu. Internet dává zákazníkům 
větší pocit anonymity, díky které jsou zákazníci ochotni sdělovat informace o sobě, 
svých chtíčích a potřebách. Internet také umožňuje firmám oslovovat velké množství 
nových, potencionálních zákazníků. Internet ale přináší mimo kladů i různé zápory, 
mezi které patří vetší možnosti pro stávající konkurenci a umožňují snazší vstup nové 
konkurenci. Jedním ze způsobů, jak tyto zápory eliminovat, je snaha odlišit se od 
konkurence a dostat se do podvědomí zákazníků. To dosáhneme osobním přístupem 
k jednotlivým zákazníkům, porozumění jejich potřeb a zkvalitněním všech 
poskytovaných služeb. 
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V případě, že má společnost obrovský počet zákazníků, je již prakticky nemožné 
vyhovět všem zákazníkům, znát potřeby každého z nich. To se stalo impulsem pro 
vývoj nového systému pro řízení vztahu se zákazníky, který nám umožní porozumět 
velkému množství individuálních zákazníků a nabídnout produkt, který bude nejvíc 
vyhovovat jejich potřebám a přáním a tak řídit jejich hodnotu pro společnost. [10] 
2.1 Cíle CRM 
 
Snahou každého podnikatelského subjektu je dosažení prosperity, růstu, dokonalé 
plnění veškerých svých cílů stanovených majiteli a zřizovateli. Realita se v současné 
době hodně změnila, jsou kladeny naprosto jiné požadavky jako pře několika lety. 
Ekonomie nadbytku vystřídala ekonomii nedostatku, nejsou odměňováni ti nejpilnější a 
nejvýkonnější, nýbrž ti, kteří dokáží uvést svůj produkt na správném místě a 
v požadovanou dobu. Nově vznikající  tržní prostředí je charakterizováno zejména 
velmi dobře informovanými a náročnými zákazníky, variabilitou prostředí a kvalitní, 
těžce předpokladatelnou konkurencí. Stalo se, že léta uznávaná a již tradiční 
marketingová koncepce „4P“ (produkt, place, price, promotion) není v dněšním světě 
dostačující a klíčem k ovládnutí trhu se stává schopnost zkracovat inovační cyklus, 
kvalitní, rychlé a kreativní obsluhy trhu. Jen firmy které tyto podmínky dobře zvládají 
se stávají úspěšnými. [4] 
 
Zde se dostavují problémy se získáváním nových zákazníků. S nasycenými trhy to 
znamená velký růst nákladů. Firmy jsou stále více a více nuceny tvrdě soutěžit o zdroje 
svých zákazníků. V současné realitě kritérium zákaznického podílu zcela vytlačilo a 
nahradilo kritérium tržního podílu, hlavní roli nyní hraje kvalita zákazníka, tedy jejich 
věrnost, loajalita a hlavně jejich celkové výdaje z pohledu jednotlivých konkrétních 
podniků. Zaměření na zákazníky, platící za výrobky a služby a tak  přinášející firmě 
ekonomické efekty, má bezpochyby své logické opodstatnění. Z toho můžeme usuzovat, 
že stálí a věrní zákazníci zajišťují podniku o mnoho větší zisky, než zákazníci noví. Je 
tedy velmi důležité, zaměřit se na udržování stávajících zákazníků a další rozvoj 
obchodních vztahů s nimi. Hlavní strategií se tak stává přístup známý jako „řízení 
vztahů se zákazníky“ – CRM (Customer relationship management). [10] 
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2.2 Vymezení CRM  
 
V dostupné literatuře lze nalézt spousty různých definicí na téma CRM, ale na jedné 
jednotné definici se teoretická pracoviště ani doposud neshodli. Dokonce lidmi na 
různých pozicích je CRM chápáno odlišně. Manažery podniku bývá CRM chápáno jako 
systematické poskytování kvalitních služeb prostřednictvím veškerých obchodních 
kanálů, někteří lidé můžou rozumět, že CRM tedy představuje soubor softwarových a 
hardwarových technologií a nástrojů, který umožní naplnit vytyčenou strategii v oblasti 
řízení vztahů se zákazníky, jiní si zase představují způsoby a snahu na poskytování 
veškerých potřebných informací pracovníkům, kteří mají na starost spolupráci se 
zákazníky. 
 
Jan Dohnal definoval CRM následujícím způsobem: „Řízení vztahů se zákazníky 
(CRM) zahrnuje pracovníky, podnikové procesy a IS/ICT s cílem maximalizovat 
loajalitu zákazníků a v důsledku toho i ziskovost podniku. Je součástí podnikové 
strategie a jako takové se stává součástí podnikové kultury.”[2] 
 
V jiné definici stojí: „Customer Relationship Management (CRM) znamená  aktivní 
tvorbu a udržování dlouhodobě  prospěšných vztahů se zákazníky. Komunikace se 
zákazníky je při tom zajištěna vhodnými technologiemi, které představují pro akcionáře 
i pro zaměstnance firmy samotné procesy s přidanou hodnotou.“[7] 
 
Další kniha nám nabídne následující výklad: „Customer Relationship Management je 
interaktivní proces, jehož cílem je dosažení optimální rovnováhy mezi firemní investicí 
a uspokojením zákaznických potřeb. Optimum rovnováhy je determinováno 
maximálním ziskem obou stran.“ [3] 
 
Pokud vezmeme v úvahu nalezené definice, můžeme o CRM říci, že se jedná o  
interaktivní proces, který si klade za cíl dosažení rovnováhy mezi investicí 
podnikatelského subjektu a uspokojením potřeb svých zákazníků. Optimum rovnováhy 
je vymezeno maximálním možným ziskem obou zúčastněných stran. Můžeme tedy 
mluvit o vztahu vzájemného vítězství – win-win mezi zákazníkem a společností. 
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Řízení vztahů se zákazníky umožňuje společnosti lépe zjistit, „kdo“ jsou její zákazníci, 
co potřebují, jak se chovají a především poskytovat zákazníkům určitou hodnotu – 
obvykle ve formě individualizovaného produktu či služby. Základem je rychlá zpětná 
vazba od zákazníka, její kvalitní analytické zpracování a následně využití takto 
získaných informací k efektivním a personalizovaným interakcím se zákazníky různými 
distribučními a komunikačními kanály s cílem poskytnutí požadované hodnoty pro 
zákazníka. A to je primárním úkolem CRM. 
 
2.3 Základní prvky CRM 
 
V literatuře na téma CRM se můžeme dočíst, že samotné CRM je tvořeno několika 
základními prvky. Jsou to především následující tři prvky - Lidé, Firemní procesy a 
Technologie, které doplňuje čtvrtý, samostatný prvek Data [3]. V následujících řádcích 
si přiblížíme každý prvek zvlášť. 
   
 Lidé – Zde jako příklad můžeme uvést firemní zaměstnanci. Velmi záleží na 
schopnostech a znalostech každého z nich, záleží na celkové schopnosti vyhovět 
veškerým potřebám zákazníka. Může se stát, že nekvalifikovaný pracovník často 
neuškodí jen pověsti své, ale hlavně pověsti společnosti jako celku. Je proto 
důležité zaměstnávat pouze kvalitní zaměstnance a i u nich jejich vzdělání a 
schopnosti  dále rozvíjet. 
 
 Firemní procesy – Každý podnik by měl mít nastavené firemní procesy přesně 
na míru svým potřebám. Ty by pak měly popisovat sled všech jednotlivých 
činností, nutných vykonávat uvnitř podniku za účelem vyřízení a vyhovění 
požadavkům zákazníka, v co nejvyšší kvalitě a pokud možno i v co nejkratším 
čase. Komunikaci jak uvnitř podniku, tak i se zákazníkem je nutno udržovat 
stále na nejvyšší možné úrovni. 
 
 Technologie – Jedná se o informační systém podniku, jinými slovy technologie 
podporující a usnadňující řízení vztahů i s velkým množstvím zákazníků. Tyto 
technologie by měli umožňovat automatizaci co největšího množství procesů, 
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dále pak zjednodušovat sdílení dat a jejich snadné vyhledávaní, třídění a 
následnou analýzu. 
 
 Data – jedny z nejdůležitějších dat pro společnost jsou bezpochyby informace o 
zákaznících. Aby právě naše společnost byla úspěšná a obstála v konkurenci, je 
třeba znát každé zákazníkovo přání ve správný okamžik mu jej splnit. Získaná 
data je nutné uchovávat a pravidelně aktualizovat. Je taky potřeba poskytnou 
správné data a informace správným zaměstnancům, především těm, kteří mají na 
starost komunikaci a styk se zákazníky. Největší síla dat je v případě, že jsou 
využita správně a ve vhodný okamžik. 
 
Význam těchto prvku nehledejme v detailním zaměření na jednotlivé prvky, ale 
v komplexním náhledu na všechny čtyři dohromady. Zmíněny komplexní pohled na 
všechny čtyři prvky zajišťuje spojení dílčích vylepšení a vede ke vzniku integrovaného 
celopodnikového řešení a navíc zaručuje za cílenou kvalifikaci celého personálu a 
nasměrování firemních obchodních procesů za účelem zvyšování hodnot a zisku. Pokud 
nebude dodržována tato filosofie, snadno dojde k zakonzervování negativ, které měl 
právě CRM systém minimalizovat či odstranit. Každá drobná chybička pak může 
výrazně ovlivnit názor a spokojenost u zákazníků. 
 
Abychom se vyhnuli těmto problémům, je doporučeno plánovat CRM systém centrálně 
pro celou společnost a ne zvlášť po jednotlivých odděleních 
 
2.4 Přínosy CRM 
 
Nemůžeme říci, že CRM je nutnou podmínkou pro úspěšné počínání podniku na trhu. 
Pořád existuje velké množství produktů, u kterých bude vždy hlavním faktorem cena, 
především produkty určené pro koncové zákazníky a snadno dostupné zboží. Zákazníky 
kupující toto zboží nezajímá vztah se společností, zajímá je pouze užitná hodnota 
koupeného zboří a cena, která ho bude daný produkt stát. 
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Hlavním cílem podniku nikdy není jen snaha o zkvalitnění péče o zákazníky, vždy jím 
bude zisk. Nárůstu zisku podnik dosahuje především zvýšením příjmů ze styku se 
zákazníkem, potažmo zaměřením péče na správného zákazníka ve správný okamžik. Je 
důležité správně identifikovat zákazníky přinášející podniku prospěch, hlavně ty, kteří 
ocení ze strany společnosti zvýšenou péči. Prospěch nyní nemůžeme chápat jen jako 
vyšší příjmy, zisky ale též třeba možnost získat kladné reference. Pomocí CRM a 
prostřednictvím kvalitních dat dostáváme výborný nastroj, který napomůže takové 
zákazníky identifikovat.  
 
Podniky zavádějící CRM ve firmě ve většině případu počítají s následujícími efekty: 
 Snížení nákladů a zvýšení výnosů, především za pomocí vyšší loajality a 
věrnosti zákazníků, kteří budou opakovaně spolupracovat/obchodovat s naší 
firmou 
 Zvýšení konkurenceschopnosti společně se snahou získat větší podíl trhu, 
minimalizace negativního dopadu na firmu v případe vstupu nového konkurenta 
a opatření proti náhlému odlivu zákazníků. 
 Možnosti získání kompletních analýz a informací o zákaznících k následnému 
dalšímu strategickému řízení podniku. 
 Umístit informace o zákaznících na jedno místo a sjednotit je tak 
• Shromažďovat informace o klientech 
• Provádět analýzy o možnostech dalšího obchodu 
• Získat nástroj pro vyhledávání podle kritérií 
 Automatizace procesů předvádění výrobků 
 Automatizace procesů související s klientem a celým obchodním stykem 
• Zavedení sledování obchodních případů formou nových příležitostí 
• Analýza veškerých fází uskutečněných při prodejních příležitostech 
• Analýza rizik a jejich odstranění pro dodržování obchodních termínů 
 
Přínosy CRM je v mnoha případech velmi těžké vyjádřit. Hospodářské výsledky 
podniku a efektivita jeho hospodaření jsou uváděny vždy v číslech, ale celkový efekt 
působení CRM na zákazníka se projeví až v dlouhodobém horizontu a tak není snadné 
ho okamžitě rozeznat a často není ani vyčíslitelný. 
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2.5 Technologie CRM 
 
Jednou z nejdůležitějších částí při zavádění CRM ve společnosti je správný výběr 
potřebných technologií. V dnešní době rozlišujeme tři základní části. Jsou to Operativní 
část, Analytická část a Kooperativní část CRM. Každá z nich má v podniku určitou 
úlohu a v podstatě se doplňují. 
 
Obrázek 1- Technologie CRM - Zdroj:[8] 
 
 
Operativní část CRM 
Operativní část v aplikační architektuře CRM směřuje především k automatizaci 
základních firemních procesů nejčastěji z obchodní, marketingové či servisní oblasti. 
Úkolem operativní části je docílení maximální možné efektivity daných firemních 
procesů a tak usnadnění práce pracovníkům společnosti. Často do této části bývá 
vkládána největší naděje uživateli CRM. 
 
Operační část CRM spočívá v podpoře prodejních aktivit SFA (Sales Force Automation 
– nástroje řízení kontaktů, podpora prodejní činnosti jako např. řízení obchodních 
případů, předpovědi obratů), podpoře marketingových aktivit EMA (Enterprise 
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Marketing Automation – segmentace, vytváření marketingového plánu, sledování 
významných obchodních případů, analýzy trendů podpora servisních aktivit CSS 
(Customer Service and Support)) a taky organizaci servisu (podpoře servisních zásahů u 
zákazníka, informace o produktech a jejich opravách). 
 
Analytická část CRM 
Data získaná ze sledování jednotlivých procesů v operativní části se využívají právě 
v analytické části. Jedním ze základních předpokladů pro využití těchto dat při následné 
podpoře CRM procesů a celé organizace  je jejich centralizace. Můžeme tak mluvit o 
centrální znalostní bázi zákazníků. 
 
V analytické části je již užíváno technologie Business Inteligence pro analýzu a práci 
s daty jak v CRM, tak i aplikacích back-end a to za účelem lépe porozumět potřebám a 
přání zákazníků. K analytickým dotazům se používají kombinace zákaznických dat ze 
všech dostupných systémů. Tvoří se tak analýzy vztahů se zákazníky, jejich zvyklostí a 
chování. Všechna získaná data jsou pak velmi nápomocná při poznávání zákaznických 
potřeb a přání, jejich preferencí, které jsou potřeba k efektivnějšímu marketingu, 
službám a zlepšení obchodních činností. Aplikace tohoto typu se nejvíce prosadily 
v oblasti analýzy marketingových kampaní - je snaha aby její výsledky co možná 
nejpřesněji ilustrovaly momentální zákaznické preference a poskytly kvalitní podklady 
pro další individuální kontakt se zákazníkem. 
 
Kooperativní část CRM a kontaktní centrum 
Komunikaci se zákazníky i s okolím společnosti  (např. se zákazníkem nebo se členy 
vlastního obchodního nebo servisního týmu mimo vlastní organizaci) je zajišťována 
pomocí kooperativní části systému CRM. Typickou ukázkou užití kooperativní části 
CRM je spolupráce s obchodními partnery organizace. Hlavním přínosem je možnost 
sdílení dat a informací v prostředí propojených partnerů a tak může být CRM plně 
využitý. Data nejsou získávána pouze z produkční databáze základních informačních 
serverů, nýbrž jsou využívány další zdroje jako webové aplikace, podnikové portály, 
kontaktní centra pro obsluhu zákazníků, různé marketingové průzkumy a podobné. 
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 V prostředí propojených partnerů by měl být plně využít potenciál, který kooperativní 
aplikace CRM nabízejí tím, že dochází ke sdílení jejich dat a aplikací vztažených ke 
společným zákazníkům. Zdrojem dat již nejsou pouze produkční databáze základních 
informačních systémů, ale celá řada dalších zdrojů jako jsou např. informace z 
webových aplikací, z podnikových portálů, kontaktních center pro obsluhu zákazníků, 
marketingových průzkumů apod.  
 
Kooperativní technologie bývají velmi úspěšné taktéž i  v oblasti marketingu a služeb. 
Příkladem úspěšných nových aplikací jsou služby založené na elektronickém 
obchodování a internetové samoobsluze. Organizace kvalitním vylepšením webových 
stránek a způsobu orientace a navigace zákazníka při jejich prohlížení můžou 
samotného zákazníka naučit nalézt  odpovědi na své dotazy z oblasti návodů k obsluze, 
menších oprav nebo technických informací obecně. Na mnoha místech to zvýší 
spokojenost zákazníků a navíc je to ještě finančně výhodnější, než samotné vybudování 
kontaktních center s obsluhou a příslušnými technologiemi. 
 
Do kooperativní části CRM patří: 
 aplikace podporující práci obchodníků, to na místě u zákazníka, např. 
prostřednictvím mobilního telefonu 
 podporu komunikace CRM přes web a e-mail 
 nástroje učené k řízení kontaktních center 
 
2.6 Business Inteligence 
 
Pod označením Business Intelligence si lze představit především výkonné analytické a 
vykazovací nástroje, které umožňují využít firemní data nejen k analýze již proběhlých 
jevů, ale také k predikcím budoucího vývoje. Většina firemních systémů je zahlcená 
daty, ze kterých se relevantní informace získávají jen velmi obtížně. Business 
intelligence je cesta ke konkurenční výhodě. 
 
Firemní data se mnohdy nedostanou v odpovídající formě k řídícím pracovníkům, aby 
je mohli analyzovat a na jejich základě rozhodovat o další budoucnosti. Řešením 
nepříjemného stavu může být nasazení výkonných analytických a vykazovacích 
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nástrojů označovaných business intelligence. Ty uživatelům umožní pracovat s daty z 
různých úhlů pohledů. BI podporuje plánování, rozhodování a řízení, ale i celkové 
vedení společnosti. Sběrem a vyhodnocováním dát jsou získávány relevantní informace, 
na základě kterých jde provést akci či rozhodnutí v ten správný čas.“ [13] 
 
2.7 Knowledge management 
 
„Knowledge management se v managementu začal objevovat až ke konci devadesátých 
let minulého století především díky dynamickému technologickému rozvoji a s ním 
rostoucí soutěživostí podniků v podmínkách tržní ekonomiky. Zjednodušeně můžeme 
říct, že se týká získávání, tvoření, sdílení a používání znalostí v rámci celého podniku. 
V souvislosti se znalostmi je třeba zmínit, že je nelze zaměňovat s daty ani informacemi 
– znalosti jsou vědomosti nabyté zkušenostmi. Mnoha lidem se při knowledge 
managementu vybaví pouze know-how, což také není tak úplně pravda; není důležité 
pouze vědět jak, ale také kdo, kdy a proč.  
 
Velký úspěšný podnik se dnes bez knowledge managementu neobejde. Jen pro přežití 
podniku je  nutná rychlost v hodnocení situace, rychlost komunikace, potřebná vyšší 
kvalita kooperace a následně správné řešení. Úspěšný rozvoj podniku pak vyžaduje 
mobilizaci existujících znalostí a na jejich základě rychlou a kvalitní akci. Zkušenosti 
známých firem poukazují na to, že knowledge management má i jiné přednosti.“ [15] 
 
2.8 Vztah mezi CRM systémem a CRM strategií, tvorba CRM 
 
Pro správné pochopení tohoto problému je nutné si nejdříve uvědomit, ze vztah mezi 
CRM IS a CRM strategií není úplně přesně a jednoznačně definován. Prvním impulsem 
pro vznik CRM IS byla touha výrobců dostat informační technologie do prostředí, která 
nebyla technologiemi ještě dotčena. CRM strategie pak vznikla na základě výtvorů 
amerických konzultantů zcela nezávisle na CRM informačních systémech. V té době 
nebyly CRM IS brány vůbec v úvahu. Skutečnost, že CRM byla obsažena v názvu obou 
těchto různých produktů bylo již od začátků výhodné pro oba dva produkty, kdy se 
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propagovalo, že na sebe mají vliv a vznikne tak vedlejší efekt při jeho implementaci ve 
firmě.  
Druhou stanou mince je, že konzultační společnosti, zabývající se vývojem a tvorbou 
CRM strategií, se snaží vyvíjet strategie, které nebudou přímo závislé na CRM IS. CRM 
IS v moderním pojetí představuje aplikace pokrývající procesy, prostřednictvím kterých 
dochází ke komunikaci ve společnosti, v níž jsou implementovány a mezi jejími 
potencionálními zákazníky. Jedná se především o procesy v oblastech prodeje, 
poprodejních služeb a hlavně marketingu. Realizace projektu implementace takového 
softwaru ve firmě může býti úspěšnou i v případě, že podnik zatím nevyužívá žádné 
CRM strategie. 
 
Tvorba strategie  
Základní myšlenkou a principem strategie CRM je snaha o dokonalé přizpůsobení a 
budování vztahů k ziskovým zákazníkům a zákazníkům s velkou perspektivou. Aktivity 
směřující k neustálému zvyšování podílu na trhu se specifickým zbožím byly vystřídány 
aktivitami, majícími za úkol zvýšit objem nákupu od specifických zákazníků. Vít 
Chlebovský to ve své knize definoval slovy: „CRM strategie vyžaduje přechod firmy od 
produktové k zákaznické orientaci svých aktivit. Z hlediska průběhu životního cyklu 
zákazníka je tedy větší důraz kladen na fáze rozšíření a udržení než na fáze akviziční 
(běžná CRM strategie není vhodná pro společnost, která teprve začíná působit na trhu a 
nemá dostatečný počet zákazníků, kterým by se mohla věnovat).“[3] 
 
Tvorba CRM strategie podstupuje hned několika těžce zodpověditelným otázkám. Mezi 
ně můžeme zahrnout otázky jakými jsou: Kdo jsou naši zákazníci? (konkrétní 
personifikace), Kteří naši zákazníci jsou ziskoví a proč?, Kteří zákazníci jsou 
perspektivní a proč?. Dopátrat se k jasným odpovědím vyžaduje analýzu obrovských 
množství informací a dat. 
 
Řekl bych, že nejsnazší možností a pro uchování a nejvhodnějším nástrojem pro správu 
takovýchto dat je právě CRM IS. Od samého počátku jeho vzniku je optimalizován pro 
ukládání, správu a archivaci všech dostupných dat a informací pro vznik CRM strategie. 
CRM IS je možné dokonale synchronizovat i s dalšími běžnými programy ve 
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společnosti a umožňuje tak centrální datový zdroj, mající na starosti popis veškeré 
interakce se současnými i potencionálními zákazníky. Jeho funkce také umožňujé 
tvorbu CRM strategií pro jednotlivé reálné situace.  
Můžeme tedy říci, ze CRM strategii a CRM IS od sebe nemůžeme oddělit. Jejich 
správná funkčnost spočívá v propojení obou těchto technologií a jejich souladu.  
 
Základem tvorby CRM systému je návrh a vypracovaní základní vize, jakým směrem 
by se vztahy se zákazníky měly v budoucnu ubírat, poté na základě této vize můžeme 
rozhodovat o vhodných CRM IS, po jeho implementaci bude nutné už jen postupně 
dopilovat CRM strategii a zahájit oživování a poté ostrý provoz celého systému. 
 
V následujících odstavcích o tvorbě CRM systému budu vycházet z poznatků a znalostí 
získaných v knihách a internetových článcích především pana Víta Chlebovského[3,12]. 
 
Tvorba CRM vize 
Tvorba CRM vize ve firmě by měla mít základ v charakteru firemního podnikání, 
prostředí, do kterého firma spadá a hlavně v podrobné analýze požadavků a přání 
zákazníků, které se firma snaží získat, a jejich chovaní. Pro správné pochopení můžu 
jako příklad uvést definici Víta Chlebovského: „V praxi by mělo jít o stručné a jasné 
sdělení v následujícím duchu: „Jsme firma s několika stovkami (tisíci, či miliony) 
potenciálních klientů hledající na průmyslovém B2B (spotřebním) trhu vzájemný soulad 
jejich poptávky a své nabídky tak, abychom realizací spolupráce společně tvořili 
měřitelnou hodnotu pro obě strany a jejich okolí.“ Takto formulovaná vize dokáže i u 
člověka, který sice příliš nezná firmu, ale vyzná se v řízení vztahů se zákazníky, 
vytvořit hrubou představu o tom, co by měl umět zvolený CRM informační systém a co 
by určitě nemělo chybět ve vypracované CRM strategii.“ [12] 
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Obrázek 2 - COBIT – upravený model řízení vztahů se zákazníky - Zdroj: [12] 
 
Volba optimálního CRM informačního systému 
V současné době nepřichází vůbec v úvahu využití jiných, než elektronických CRM 
informačních systémů. Doby, ve kterých stačily pouze papírové či elektronické 
kartotéky, jsou dávno za námi a hlediska sofistikovanosti a ceny je doporučeno 
rozhodovat se mezi programy pro správu kontaktů a management času a mezi 
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komplexními CRM e-systémy. Rozhodnutí se samozřejmě bude odvíjet také od 
zaměření podniku a oblasti podnikání. Volba řešení pro jednotlivé firmy je velmi 
individuální proces založený na skupině objektivních i subjektivních faktorů. Je dobré 
se při rozhodování zaměřit svou pozornost také na několik dále uvedených otázek 
vytvořených panem Vítem Chlebovským na základě jeho znalostí a zkušeností. [12] 
 
1. Jaké jsou dosavadní firemní zkušenosti s řízením vztahů se zákazníky a příslušnými 
informačními systémy? 
Je-li k dispozici dobrá vize, lze vše zvládnout bez větších problémů. Pakliže firma nemá 
vůbec žádné, nebo jen mlhavé zkušenosti s řízením vztahů se zákazníky, lze 
jednoznačně doporučit využití externího subjektu, který bude firmě v celém procesu 
asistovat. Asistence může probíhat na úrovni poradenské nebo komplexně dodavatelské. 
 
2. O jak velkou organizaci jde? 
Tato otázka vypadá na první pohled jako nedůležitá. Nemá zásadní vliv na výběr 
samotného systému nebo vypracování strategie, ale výrazně ovlivňuje průběh celého 
procesu implementace informačního systému i celkové firemní CRM strategie. Čím 
větší organizace, tím je proces delší, komplikovanější a absolutně dražší. 
 
3. V jakém řádu se pohybuje počet potenciálních zákazníků (cílová skupina)? 
Při volbě CRM informačního systému i při tvorbě CRM strategie je důležité vědět, zda 
se počet oslovovaných zákazníků pohybuje v řádu stovek, tisíců, či desetitisíců. Z 
hlediska požadavků na výkonnost CRM informačního systému je nejméně příznivá 
varianta firmy s nízkým počtem zaměstnanců snažící se oslovit desetitisíce zákazníků. 
V takovém případě musí probíhat maximální možná automatizace všech činností a 
procesů spojených s péčí o zákazníky. 
Obecně platné pravidlo je, že čím vyšší počet potenciálních zákazníků, tím rozsáhlejší a 
propracovanější CRM informační systém je potřeba. Zvyšuje se rovněž důležitost 
provázanosti s dalšími informačními systémy používanými ve firmě a důležitost 
propracování dobré struktury přístupových práv k systémovým databázím v 
jednotlivých firemních úsecích a na jednotlivých úrovních řízení. 
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4. Jaký je k dispozici rozpočet (vlastní či úvěrovaný)? 
I kdyby všechny argumenty hovořily pro využívání rozsáhlého CRM e-systému, ale 
nebyl by k dispozici dostatečný rozpočet pro financování jeho nákupu, implementace a 
pozdějšího provozu a údržby, je samozřejmě lepší využít alespoň skromnější variantu 
zaměřenou pouze na operativní činnosti. Koneckonců většina rozsáhlých CRM 
informačních systémů je postavena modulárně, takže firma může začít se základními 
operativními moduly a až později, po získání provozních zkušeností a dalšího rozpočtu 
pro financování, systém rozšířit. 
 
5. Jaké jsou představy a požadavky návratnosti investic (časový horizont)? 
Obecně nelze předpokládat, že by se vynaložené investice vrátily v horizontu jednoho 
roku. Platí, že od vynaložení prvního dolaru v souvislosti se zavedením systému CRM 
po jeho uvedení do plného a přínosného provozu uplyne minimálně devět měsíců, spíše 
však jeden rok. Nejde jen o to připravit a provést implementaci systému a vytvořit 
celkovou koncepci práce s ním. Další dlouhý čas zabere plnění databází informacemi a 
získávání zkušeností zaměstnanců s efektivním využíváním informačního systému a dat 
v něm uložených. 
 
6. Existuje specializovaný CRM informační systém pro firemní odvětví? 
Tahle otázka by měla při hledání optimální cesty k efektivnímu CRM systému a 
strategii rovněž padnout. Jsou odvětví (např. telekomunikace, bankovnictví, farmacie), 
kde má využívání CRM vybudovánu tradici. Díky tomu jsou na trhu k dispozici celé 
informační systémy nebo aspoň moduly specializované na tato odvětví. Stojí pak za 
zvážení, zda firmě takto připravené systémy nepřinesou kvalitativně vyšší přidanou 
hodnotu. 
 
7. Jaký typ systému a jak úspěšně využívají firmy obdobného charakteru (velikostně, 
oslovující stejnou nebo obdobnou cílovou skupinu zákazníků)? 
Při zavádění řízení vztahů se zákazníky se management firmy většinou pohybuje v 
neprobádaných vodách. Není důvod opakovat chyby, kterých se dopustili ti, kteří celou 
cestu prošli před nimi. Informace od konkurentů získat většinou nejde, ale určitě lze 
najít firmy, se kterými je možné se o nabyté zkušenosti podělit. 
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8. Které firemní činnosti ve vztahu k zákazníkům by měly být automatizovány (prodej, 
marketing, servis)? 
Které z modulů informačních systémů jsou pro firmu nejdůležitější, na které oblasti 
bude kladen důraz při tvorbě celkové CRM strategie? 
 
9. Na jaké úrovni by měla automatizace probíhat (operativní, analytická)? 
Touto otázkou se opět dostáváme k rozhodnutí o rozsahu informačního systému. Stačí 
firmě systém zajišťující správu kontaktů a management času (operativní činnosti) nebo 
se neobejde ani bez analytických nástrojů? Jak už jsem zmínil, potřeba využívání 
analytických nástrojů roste s rostoucím počtem oslovovaných zákazníků a nepřímo také 
s rostoucí velikostí samotné firmy. 
I v případě rozhodnutí využívat rozsáhlý informační systém včetně analytických 
modulů lze doporučit jeho postupnou implementaci – nejprve operativní moduly a 
teprve po jejich úspěšném využívání přejít i k analytickým. 
 
10. S jakými firemními informačními systémy bude potřeba CRM systém provázat? 
Před uzavřením rozhodovacího procesu je potřeba se věnovat i této otázce, tak aby se 
potřebné propojení systémů neřešilo až následně s velkými problémy a komplikacemi. 
Samozřejmě obecně platí zásada, že čím otevřenější systém, tím lépe. Lze tak 
efektivněji a rychleji reagovat na jakoukoliv změnu požadované konfigurace a 
propojení všech informačních systémů používaných ve firmě.[12] 
 
Dopracování CRM strategie 
„Strategie v obecné rovině představuje základní tezi dlouhodobého rozvoje společnosti, 
sjednocuje filozofii podnikání a je základnou pro stanovení hierarchie cílů pro nižší 
úrovně řízení. Během posledních pěti let se ale pohled na strategii výrazně mění. Gary 
Hamel – „světový strategický guru“ – mluví o tzv. strategické architektuře, která je 
základním pojítkem mezi současností a budoucností. Jde o obecný program rozvíjení 
funkčních vlastností, získávání nových a využívání existujících kompetencí a vytváření 
nových konfigurací spolupráce se zákazníky. Jde o to, že podniku nestačí pouze 
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definovat své vize a cíle v podobě konkrétní budoucí příležitosti, je nutné osvojit si 
hlavně schopnost její praktické realizace. 
 
Aby management dokázal vypracovat opravdu úspěšnou strategii (ať už v jakékoliv 
oblasti), neobejde se bez projektového procesního řízení. Především je potřeba si 
uvědomit, že každá tvorba strategie je rozsáhlý projekt zahrnující několik procesů, bez 
jejichž dokonalého zvládnutí nebude strategie úspěšná. Základním pravidlem řízení 
projektu je určit, co je cílem a obsahem projektu, časový plán a finanční rozpočet. Pro 
zhodnocení úspěšnosti takového projektu je vhodné zavést vyvážený systém metrik, 
které „zapadnou“ do celkové vyhodnocovací koncepce strategických záměrů podniku. 
Aby tedy bylo možné zhodnotit úspěšnost záměrů či změny, je nutné dodržet tyto 
kroky: 
 
1. Jasné definování cílů (co, kdo, kdy a za kolik), kterých má být změnou či daným 
projektem dosaženo v kontextu připravované strategie. 
2. Porovnání přínosů možných variant řešení projektu a případná korekce záměru 
projektu. 
3. Stanovení modelu metrik, jenž umožní monitorování a kontrolu hodnocení dodaného 
efektu projektu. 
4. Model metrik navázat na celý systém hodnocení podnikové výkonnosti a 
konfrontovat vztahy mezi jednotlivými výsledky měření. 
5. Určení odpovědnosti za výsledky projektu. 
6. Stanovení časového horizontu sledování a vyhodnocování dosahování cílů 
prostřednictvím metrik. 
7. Zajištění kanálů pro komunikaci výsledků měření mezi všemi zodpovědnými 
osobami a osobami, které výsledky měření ovlivňují včetně definice nápravných 
opatření.“[3] 
 
Postup tvorby strategie řízení vztahů se zákazníky 
V předchozím textu bylo již řečeno, že tvorba strategie by měla být řízena projektově.  
Znamená to, že je nutné aby byly přesně zvoleny a nastaveny role, odpovědnost, 
rozpočet, harmonogram implementace a celkový cíl projektu či jeho dílčí části.  
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Následující text popisuje postup při tvorbě strategie:[3] 
 
Přípravná a analytická fáze: 
 příprava a plánování strategie 
 převzetí a verifikace závěrů podnikové strategie (vazba na business strategie a 
dílčí funkcionální strategie) 
 stanovení vize a cílů celé koncepce řízení vztahů se zákazníky 
 analýza stávajícího stavu podnikatelské činnosti a stávajícího stavu CRM 
 analýza a hodnocení trendů CRM 
 definice základních požadavků na systém řízení vztahů se zákazníky 
 formulace vize a cílů CRM 
 
Návrhová fáze 
informační integrace podniku s okolím a integrace interních podnikových procesů ve 
vztahu k CRM: optimalizace modelu podnikových procesů (reengineering), definice 
funkcionality a parametrů interních firemních služeb podporujících procesy – 
požadavky na CRM informační systém, 
Definice modelu řízení vztahů se zákazníky: návrh modelu procesů CRM, popis 
architektur jednotlivých procesů a jejich informačních vazeb (důležité pro optimální 
konfiguraci CRM informačního systému), technologická, aplikační a datová integrace – 
vazba na okolí v rámci firmy. 
 
Bod Formulace vize a cílů CRM je výchozí základnou pro hodnocení úspěšnosti celé 
strategie. Model hodnocení však musí být vyvážený a musí zahrnovat dílčí ukazatele 
vztažené k následným krokům implementace systému a celkové funkčnosti firmy. 
Příkladem hodnotícího systému může CRACK model. 
 
Návrhová fáze je složena ze dvou hlavních úkolů: 
 Informační integrace podniku s okolím a integrace interních podnikových 
procesů ve vztahu ke Customer Relationship Managementu. 
 Definice modelu řízení vztahů se zákazníky. 
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Druhý z nich bude rozebrán podrobněji. 
 
Model řízení vztahů se zákazníky 
Vytvoření komplexního modelu systému řízení vztahů se zákazníky firmě umožní 
neustrnout na jednou vypracované strategii a s jednou vypracovaným systémem, ale 
neustále strategii i systém přizpůsobovat aktuálním externím i interním podmínkám a 
požadavkům. Dobře propracovaný model zajistí dlouhodobou efektivní životnost celé 
koncepce řízení vztahů se zákazníky.Při tvorbě komplexního modelu řízení vztahů se 
zákazníky lze dobře využít dříve publikovaný a hojně citovaný model COBIT (Control 
OBjectives for Information and related Technology) [Cobit, 2000]. COBIT model byl 
vytvořen IT Governance Institutem na základě dlouholetých zkušeností v oblasti 
informačních technologií. Model je natolik univerzální, že ho lze pružně přizpůsobit i 
jiným oblastem.  
 
Zde představený odvozený model zahrnuje následující oblasti, tzv. domény: 
o plánování a organizace (strategická příprava), 
o akvizice a implementace (nákup, tvorba, úprava a implementace 
nástrojů), 
o dodávka a podpora (řízení samotných procesů CRM), 
o monitoring (měření a kontrola). 
 
Celý upravený model v jeho dynamické struktuře je dobře patrný ze schématu (obr. 3), 
podívejme se na jednotlivé domény podrobněji: 
 
 Doména plánování a organizace 
Jde o oblast, na které by měli spolupracovat manažeři marketingového, prodejního a IT 
úseku. Je na nich, aby systematicky a efektivně zvládli řízení všech 11 uvedených 
procesů této domény. Celá strategická příprava musí být podložena provedenými 
analýzami, a to jak vnějšího okolí firmy (prostředí a trhu), tak všech interních aspektů 
(procesů a informačních toků). I pro analýzy platí nutnost jejich pravidelné aktualizace. 
Vyjít ze zastaralých analýz znamená dospět k nesprávným závěrům a vypracovat 
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nevhodné strategie! Pro rychlé zjištění aktuálního stavu CRM ve firmě lze využít 
vhodně zpracované dotazníkové průzkumy provedené na více úrovních firemní 
hierarchie. Dobrým výsledkem provedených analýz je procesní mapa firmy s 
vyznačenými kritickými body. 
 
Největší zjištěné nedostatky bývají v systematice individuálního sledování zákazníků a 
využívání informačních nástrojů (systémů). Firmy často velmi dobře chápou důležitost 
individuálního přístupu k zákaznickým potřebám a zásady moderního řízení vztahů se 
zákazníky, nicméně nemají k dispozici dostatečně efektivní systém nástrojů a 
komunikačních kanálů, které by celé CRM podpořily. Cíle definované při budování 
CRM koncepce tak bývají definovány následovně: 
o snížení vysokého procenta manuálního zpracování dat 
o propojení informačních systémů a kanálů tak, aby přístup k potřebným 
zákaznickým informacím měli všichni zainteresovaní pracovníci 
o zavedení nových informačních nástrojů a zefektivnění využívání 
stávajících 
 
Odstranění definovaných nedostatků by mělo vést k naplnění strategických firemních 
cílů: 
o minimálně udržení ziskovosti 
o komplexní řešení interní a externí komunikace 
o zvýšení úrovně obchodu ve všech segmentech 
o optimalizace interních procesů 
o zvýšení ROI (Return of investments) 
 
 Doména akvizice a implementace 
Tato oblast v sobě zahrnuje především práci s nástroji a technologiemi potřebnými pro 
dobré fungování systému řízení vztahů se zákazníky. Nástin akvizičního rozhodovacího 
procesu byl popsán výše. Výsledkem přípravných operací v této doméně by měl být 
detailní časový harmonogram projektu tvorby koncepce. Rozpracování jednotlivých 
operací musí být v souladu s následujícími faktory: 
o typ podnikatelské činnosti 
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o typy zákaznických skupin 
o celkové počty zákazníků 
o dostupné technologie a využitelné nástroje 
 
 Doména dodávky a podpory 
V této oblasti je potřeba řešit všechny dílčí operace systému řízení vztahů se zákazníky 
v celé jeho šíři. Realizaci je potřeba především postavit na uvedeném procesním 
firemním modelu. Je důležité mít neustále na paměti dynamiku celého procesu. 
Fungující koncepce nesmí ustrnout na mrtvém bodě!  
 
 Doména měření a hodnocení 
Tato oblast zajišťuje zpětnou vazbu monitorující správnou funkčnost a efektivitu celého 
systému. Je důležité mít propracovaný systém měření aktuální úrovně CRM. Čas od 
času je dobré činnosti související s řízením vztahů se zákazníky podrobit celkovému 
auditu (ať už externímu, nebo internímu). [12] 
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3 Cíl práce 
 
Této bakalářská práce má za cíl nejen teoreticky představit CRM systém jako 
softwarový produkt i když ten je pro něj důležitou součástí, ale hlavně jako podnikovou 
strategii důležitou pro dlouhodobou prosperitu a získání, či udržení dobrého postavení 
mezi konkurencí. Část práce bude mít za cíl odhalit nedostatky současného systému u 
vybrané společnosti a návrh možných způsobů jejich odstranění vedoucí ke zdokonalení 
systému řízení spolupráce se zákazníky. 
 
Hlavním cílem tedy bude návrh úprav systému ve společnosti, vedoucí ke zlepšení 
způsoby vnitřní i vnější komunikace ve společnosti. Při řešení daného problému se budu 
držet postupů a doporučení pro tvorbu CRM systému popsaných v části práce 
„Systémové vymezení problému“.  
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4 Přehled informačních zdrojů světa 
 
Tématikou řízení vztahů se zákazníky se zabývá jak stále více a více manažerů v praxi, 
tak i teoretiků. Jedním z průkopníku teorie CRM systémů je předseda společnosti 
Finlandia Talo Oy pan Dr. Jarmo R. Lehtinen. Působí jako mimořádný profesor na 
univerzitách v Turku a Tampere ve Finsku. V roce 2003 přednášel a pracoval na 
částečný úvazek také na VŠE v Praze. Dříve působil jako profesor na významných 
světových univerzitách. Dr. Jarmo R. Lehtinen napsal doposud sám a spolu s dalšími 
autory přibližně 20 knih o managementu, přičemž jednou z nejznámějších se stala právě 
kniha Aktivní CRM – Řízení vztahů se zákazníky[4]. Tato kniha již byla přeložena do 
čestiny a také do mnoha jiných světových jazyku, včetně exotických jako jsou thajština 
a čínština. V ČR se můžeme setkat s mnoha knižními tituly věnující se podobné 
tématice. Jmenoval bych především knihu CRM Řízení vztahů se zákazníky - Jak 
úspěšně vytvořit, oživit a udržovat moderní koncepci od Víta Chlebovského [3], dále 
pak knihy od Jana Dohnala s názvem Řízení vztahů se zákazníky (Customer 
Relationship Management)[2] a Aplikace moderních informačních technologií v řízení 
firmy od Mileny Tvrdíkové [6].  
 
Z elektronických zdrojů věnujících se CRM můžeme vyzdvihnout například studii na 
portálu Časopis IT Systém od Víta Chlebovského [12], CRM Portál – zpravodaj 
z oblasti CRM od pánů  Gregovského a  Vojkůvky [10], ze zahraničních zdrojů jsem ve 
své práci využil především portálu DMNews – CRM Champion[9]. Další zdroje ze 
kterých jsem při zpracovávání této bakalářké práce vycházel jsou uvedeny na konci 
práce v seznamu použitých informačních zdrojů. 
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5 Použité metody řešení problému 
 
V této práci budou analyzovány především interní a externí prostředí firmy, bude 
provedena analýza SWOT a měření úrovně vztahů se zákazníky metodou CRACK.  
 
Analýza interního prostředí bude spočívat v detailním popisu jednotlivých oddělení 
společnosti a jejich úloh ve firmě, dále pak jednotlivých prvků CRM (lidé, firemní 
procesy, technologie, data). Analýza externího prostředí bude zahrnuta v měření úrovně 
vztahů se zákazníky metodou CRACK 
 
Ze všech takto získaných informací jsou vypracovány návrhy na implementaci CRM 
systému ve společnosti, povinnosti jednotlivých oddělení při implementaci a kalkulace 
nákladů na zavedení plnohodnotného CRM systému ve společnosti. 
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6 Současný stav řešené problematiky 
 
Tato část práce bude věnována představení společnosti Internova - CZ GmbH, spol. s 
r.o., na ní pak ukázána aktivita v oblasti řízení vztahů se zákazníky a následné 
zhodnocení a navržení úprav systému CRM ve společnosti. 
 
Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. je obchodní společnost s dlouholetou tradicí na 
českém i zahraničním trhu. Je to soukromá společnost se stoprocentní účastí českého 
kapitálu sídlící na adrese 26. dubna 245, Uherský Brod, v České republice.  
 
Společnost Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. zaměstnává 10 lidí a pracuje pro ni 
dalších 19 obchodních zástupců po rozmístěných po České republice. 
 
Firma dodává na trh nářadí, nástroje a podpůrné chemické výrobky již od roku 2003, 
kdy vznikla, k dnešnímu dni disponuje nabídkou kolem 25000 skladových položek 
zboží převážně od zahraničních výrobců. Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. má asi s 5% 
podíl na trhu.  
 
Hlavními odběrateli jsou společnosti pracující ve strojírenském průmyslu. Mezi 
nejvýznamnější obchodní partnery patří zejména velké společnosti jako ČEZ, ŠKODA, 
OKD, E-ON, TRANSGAS a další. 
 
Management společnosti 
Vrcholový management společnosti Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. tvoří majitelé, 
což do jisté míry zajišťuje odpovědnost a zároveň profesní zaměření společníků 
umožňuje vytvářet kompaktní vedení podniku. Společníci tvoří v managementu silné 
ekonomické a technické zázemí pro výkon funkce ředitele společnosti, jimž je osoba 
pověřena řízením a chodem společnosti. 
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6.1 Zhodnocení kvality jednotlivých prvků řízení vztahů se 
zákazníky 
 
Jak již bylo řečeno, hlavními prvky řízení vztahů se zákazníky jsou procesy, 
technologie, data a lidé. Současnou kvalitu jednotlivých prvků je možné zjistit externí a 
interní analýzou která je součástí základní koncepce při vytváření CRM strategie. Tyto 
analýzy budou následně použity při návrhu vhodného CRM systému ve společnosti. 
 
 Procesy 
Jeden ze základních předpokladů úspěšného přechodu ke vztahovému marketingu a 
implementace funkční koncepce CRM je dokonalá analýza současných firemních 
procesů a návrh jejich případných úprav, čímž bude zajištěna co nejvyšší efektivita 
systému. 
 
Pro názornou ukázku firemních procesů bude využita níže zobrazená organizační 
struktura společnosti. Tvorba popisu procesů je odpovědností každého jednotlivého 
oddělení společnosti. Často jsou tvořeny samotnou praxí, dlouholetým užíváním a jsou 
tvořeny podle léty zavedených zvyků. Detailně popsané procesy můžeme nalézt 
především v odděleních jako je technické oddělení (oddělení IT), obchodní oddělení, 
marketingové oddělení a finanční oddělení. Vše vyjmenované jsou procesy podpůrné, 
nemají přímý vliv na vztah a komunikaci se zákazníkem. Určitě by bylo dobré definovat 
a popsat procesy i pro ty, jež mají na starost přímou komunikaci se zákazníkem, včetně 
revize jejich efektivnosti. To by mohlo napomoci v jeho dalším rozvoji. Zde proto 
hodnotím současnou situaci s ohledem na řízení vztahů jako nedostatečnou a tudíž jako 
možné místo pro zlepšení. 
 
Popis jednotlivých oddělení 
Obchodní oddělení 
Obchodní oddělení je nejdůležitějším částí ve firmě. Činnost obchodního oddělení  se 
velmi podílí na velikosti tržeb podniku. Dílčí částí jsou týmy pro podporu prodeje – 
obchodní zástupci společnosti, kteří mají na starosti osobní kontakt se zákazníkem, dále 
pak oddělení pro regionální prodej, analýzu a vyhodnocování prodeje a také trenéři. Ti 
zajišťují školení prodejních dovedností, školení o nových produktech a představují 
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marketingové strategie společnosti. Dále pak obchodní oddělení zpracovává 
dokumentaci související s uzavřenými smlouvami se zákazníky a dodavateli. 
 
Marketingové oddělení 
Marketingové oddělení se zabývá reklamou a komunikací, nese odpovědnost za tvorbu 
kampaní na propagaci výrobků, tvorbu jejich cen a  přináší podklady pro obchodní 
oddělení. Mezi další povinnosti patří analýzy a průzkumy trhu a konkurence. 
 
Oddělení distribuce 
Toto oddělení má na starost dodávky všech produktů k zákazníkovi a řízení skladů. 
 
Finanční oddělení 
Do tohoto oddělení z důvodu sdílení informací jsou zařazeny jednotlivá oddělení  pro 
učenictví a fakturaci, oddělení pro řešení reklamací a také Controlingu.  
 
Oddělení IT 
Ve společnosti je, z důvodu jejího zaměření, IT jediné technické oddělení. Má na 
starosti správu, kvalitu a vývoj informačních technologií. Oddělení IT nese 
zodpovědnost za veškerá data ve společnosti, způsob jejich toku i zálohování. 
 
Z takové organizační struktury můžeme vyčíst, že komunikace se zákazníky stojí 
především na odděleních obchodu a marketingu a společnost je na těchto dvou 
odděleních závislá. Dále pak velmi důležitým oddělením je oddělení distribuce, které se 
stará o včasné dodávky a tím o jméno společnosti u zákazníků. Oddělení IT a finanční 
oddělení jsou jen podpůrné, ale i tak nezbytné pro obchodování a správné fungování 
celého podniku.  
 
Organizační strukturu z pohledu řízení vztahů se zákazníky vidím jako správně 
navrženou. V jednotlivých útvarech jsou prováděny společné a spolu související 
činnosti, využívající stejných dat a informací. Všechny základní činnosti, spadající do 
rámce řízení vztahů se zákazníky jsou obsaženy v povinnostech a náplni práce 
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jednotlivých oddělení. Výtku bych měl k absenci komplexní analýzy zpětných vazeb od 
zákazníků, dále pak absence Callcentra, které by ale nenašlo v tomto odvětví uplatnění. 
 
 Tvorba strategie, komunikace uvnitř společnosti 
Jelikož společnost je, co se týká zaměstnanců, poměrně malá, komunikace probíhá 
relativně snadno jak v prostředí vlastní firmy, tak i se samostatně pracujících 
obchodními partnery. Společnost nemá žádnou vyhrazenou firemní kulturu, spokojenost 
zaměstnanců není nijak všeobecně zjišťována, z výše uvedených důvodu. Strategie bývá 
tvořena především vrcholovým managementem na základě analýz a průzkumů 
konkurence a situace na trhu, dále pak z interních ukazatelů ve firmě, jakými jsou 
například rozpočty, finanční ukazatele, firemní struktura a další. Jednotlivé strategické 
cíle bývají dále konzultovány i s ostatními zaměstnanci, tak nastává situace, kdy všichni 
zaměstnanci znají cíle pro příští období a nedochází tak ke zbytečným nedorozuměním. 
Plnění těchto cílů je vždy včas konzultováno. 
 
Aby bylo možné zavést jakoukoliv novou strategii, je nezbytně nutné, aby byla správně 
konzultována interně se všemi zainteresovanými zaměstnanci, ti aby pak se strategií 
souhlasili a našli v sobě odhodlání ji co nejlépe splnit. Stejné požadavky má i 
implementace CRM strategie a systému ve společnosti. Tato společnost však oplývá 
kvalitní komunikací uvnitř firmy, a tak pro ni při implementaci CRM strategie a 
systému komunikace neznamená žádnou hrozbu. 
 
 Technologie 
Jedná se o informační systém podniku, jinými slovy technologie podporující a 
usnadňující řízení vztahů i s velkým množstvím zákazníků. Tyto technologie by měli 
umožňovat automatizaci co největšího množství procesů, dále pak zjednodušovat 
sdílení dat a jejich snadné vyhledávaní, třídění a následnou analýzu. 
 
Ve společnosti není používán žádný speciální software, je užíváno pouze balíku 
produktů Microsoft Office, zejména programů Word, Excel a Outlook, dále pak 
účetního softwaru Finance Bělík. Nejsou využívány žádné analytické nástroje ani nic 
podobného, vše je prováděno zaměstnanci společnosti ručně. 
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Komunikace se zákazníkem probíhá především osobním stykem následujícím po 
telefonické či emailové domluvě. Zákazník dále může využít internetového katalogu a 
v budoucnu také internetového obchodu ale odpadá zde odborná rada od vyškolených 
obchodních zástupců. Není vyloučen osobní styk v sídle firmy. Tento způsob 
komunikace je v dané oblasti efektivní, protože zákazníci jsou převážně velké firmy 
s požadavky velkých, dlouhodobých zakázek a tak by se kamenný obchod a velké 
sklady nevyplatily.  
 
Informace a připomínky získané pomocí elektronických formulářů na internetových 
stránkách společnosti jsou řešeny jednotlivými odděleními popřípadě jednotlivými 
osobami, pokud si to zákazník vyžádá, a jsou archivovány. 
 
    Data 
Data o zákaznících společnost čerpá jak z již uzavřených smluv, tak i z několika 
formulářů na její webových stránkách. Převážně uchovává o zákaznících jen základní 
údaje. Eviduje taktéž historii obchodních kontaktů, dále pak případné připomínky a 
žádosti z internetových formulářů, má speciální formulář na zjišťování spokojenosti 
zákazníků, z kterých se pak analyzují možnosti změn k lepšímu. Aktualizace v systému 
se provádí při jakémkoliv kontaktu se zákazníky, ať už uzavíraní obchodu nebo jen 
nabídky nového zboží, či rozesílání Vánočních přání. Ze všech dat jsou následně 
tvořeny analýzy hodnotící chod společnosti, kvality poskytovaných služeb a jiné. 
 
    Lidé 
Velký vliv na kvalitu řízení vztahů se zákazníky mají i lide, kterými jsou používány 
jeho nástroje. Ve společnosti Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. pravidelně chodí na 
školení. Zejména obchodní zástupci jsou přeškolováni každý měsíc, z důvodu 
rozšiřování nabídky o nové výrobky. Celkově se všichni zaměstnanci seznamují 
s produkty společnosti a jejími pracovními postupy. Noví zaměstnanci jsou vybírání 
s ohledem na jejich znalosti a zkušenosti v oblasti, na které jsou přijímáni. Výsledky 
zaměstnanců jsou pravidelně čtvrtletně hodnoceny ředitelem společnosti na základě 
osobního pohovoru a dosažených výsledků a strategických cílů. Kvalita lidských zdrojů 
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v této společnosti je na velmi vysoké úrovni, každý pracovník má k dispozici veškeré 
dostupné potřebné informace ke své práci a tak nedochází k přehazování zákazníků 
mezi jednotlivými zaměstnanci z důvodu neznalosti určité problematiky. Tento systém 
taktéž velmi dobře umožňuje v průběhu hodnocení ukázat zpětnou vazbu vlastního 
výkonu. 
 
6.2 Analýza SWOT 
 
SWOT analýza je metoda, pomoci které je možno identifikovat silné (ang: Strengths) a 
slabé (ang: Weaknesses) stránky, příležitosti (ang: Opportunities) a hrozby 
(ang: Threats), spojené s určitým projektem, typem podnikání, opatřením, politikou 
apod. Jedná se o metodu analýzy užívanou především v marketingu, ale také např. při 
analýze a tvorbě politik (policy analysis). S jeji pomocí je možné komplexně vyhodnotit 
fungování firmy, nalézt problémy nebo nové možnosti růstu. Je součástí strategického 
(dlouhodobého) plánování společnosti. Pro jasné zobrazení společnosti Internova - CZ 
GmbH, spol. s r.o. jsem sestavil SWOT analýzu zaměřenou z pohledu komunikace a 
vztahu se zákazníky.  
 
Silné stránky 
- Organizační struktura je připravena na implementaci CRM strategie a systému 
- Výborné možnosti sdílení dat zaměstnanci pomocí kvalitních IT 
- Dlouholetá existence na českém i zahraničním trhu, perfektní reference od 
obchodních partnerů (dodavatelů i odběratelů) 
- Pravidelná analýza okolního prostředí a situace na trhu 
- Kvalitní lidské zdroje ve společnosti, pravidelné školení pracovníků 
- Umění zaměřit se na správné zákazníky 
 
Slabé stránky 
- Horší využití získaných dat, nemožnost vytvořit komplexnější analýzy o 
zákaznících 
- V mnoha případech je k dispozici pouze papírová dokumentace 
- Nedostatečná zpětná vazba od obchodních zástupců (důvod odmítnutí nabídky) 
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- Současná složitost objednávkového systému odrazuje drobné zákazníky  
 
Příležitosti 
- Expanze společnosti na trhy východní Evropy 
- Zjednodušení objednávky zboží umožní nakupovat i drobným odběratelům 
- Nové možnosti ve způsobu prodeje produktů - vznikající elektronický obchod 
 
Hrozby 
- Možnosti substitutů u produktů, nové technologie můžou užívání výrobků hodně 
omezit 
- Pozdě vytvořený elektronický obchod dává příležitost konkurenci 
- Příchod přímých konkurentů a odliv stálých zákazníků 
- V době celosvětové krize možnost snížení poptávky po produktech 
 
Ze SWOT analýzy společnosti jsem si pro další zpracování bakalářské práce vybral 
pouze některé položky vztahující se k danému tématu práce. Návrh řešení problému 
bude mít za úkol nejen optimalizovat stav nebo zlepšit situace v oblastech, ve kterých 
hrozí nebezpečí pro podnik, ale i využití silných stránek společnosti v jejích 
příležitostech. V návrhu řešení se zaměřím především na hrozbu odlivu zákazníků ke 
konkurenci a využití příležitosti zjednodušení objednávky a potažmo získání nových 
zákazníků a zlepšení vztahů se stálými zákazníky. Dále má pozornost bude zaměřena na 
zlepšení takřka všech jmenovaných slabých stránek podniku.  
6.3 Analýza a změření úrovně vztahů se zákazníky pomocí 
metody CRACK 
 
Nyní se zaměřím na velice důležitou část měření současné úrovně CRM v podniku. 
V této části budou zhodnoceny existující možnosti a jejich využívání v praxi. 
 
Existuje několik metod pro měření úrovně CRM a zjištění míry uspokojování 
zákaznických potřeb.  Pro příklad můžu uvést CRM Scorecard, CRM Maturity Model 
nebo Metoda kvantifikace rozvojových schopností. Vždy je cílem zjištění a posouzení 
současné úrovně CRM ve společnosti. Dalším důvodem pro provádění měření může být 
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snaha o zvýšení důvěry mezi spolupracovníky, protože měření nutí dokonalejší 
propracování firemní strategie.  
 
V této práce budou analýza a měření prováděny osvědčeným způsobem a to sledováním 
následujících skupin aktivit[3]: 
 
1. Budování řízení značky 
2. Budování a řízení nabídky 
a. modelování chování zákazníků 
b. řízení hodnoty nabídky zákazníkům 
3. Kontaktní zákaznické aktivity – operační CRM 
a. klasické marketingové operace 
b. internetové aktivity 
c. prodejní aktivity 
d. servisní a podpůrné aktivity 
e. logistické operace 
4. Měření komplexních vývojových ukazatelů 
a. „balanced scorecards“ 
b. řízení znalostí zákazníků 
 
Měření úrovně pomocí modelu CRACK  
Stejně tak, jako tvorba strategie CRM, i systém měření úrovně CRM vychází z analýzy 
současného stavu firmy. Pro jednoduchou analýzu bohatě postačí několik dotazníků 
rozdaných mezi zaměstnanci společnosti, ale pokud chceme důkladnější průzkum, je 
nutno získat veškeré potřebné informace mezi všemi manažery každého oddělení a na 
všech úrovních ve firmě. Pro obecné měření nám postačí schéma, které bylo použito při 
analýze modelu CRACK detailně popsaného v knize Víta Chlebovského [3]. 
 
Budování a řízení značky 
Povědomí o značce – o značce Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. má povědomí velké 
procento společností zejména v ČR, protože Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. je 
výhradní distributor speciálního nářadí od renomovaných celosvětově známých 
  43 
výrobců, jedinečných chemických přípravků a jiných unikátních moderních výrobků 
z celého světa. Společnost Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. má obrovský sortiment 
zboží a tak si jej určitě každý ze zákazníků dokáže přiřadit do správné kategorie 
výrobků, které právě odebírá nebo ho jiným způsobem zajímá. 
 
Asociace spojené se značkou – se společností Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. jsou 
v ČR spojovány společnosti jako Kraftwerk, Makita, Irwin, Knipex, ty jsou zárukou 
vysoké kvality produktů a dělají u zákazníků pocit kvality a spolehlivosti celé 
společnosti Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. 
 
Loajalita ke značce – společnosti Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. získala za 16 let 
existence na trhu spousty dlouhodobých velkých odběratelů, žádajících právě 
moderních výrobků a technologií a proto zůstávají firmě Internova - CZ GmbH, spol. s 
r.o. loajální a dělají jí tak dobré jméno spolehlivého obchodního partnera. Ke změně 
značky pro zákazníky by mohly vést další nové, specializované technologie vyvíjené 
konkurenčními firmami.  
 
Veličina 
(označení) 
Vzorec pro 
výpočet 
Hodnota 
max. * 
 
Optimální 
rozsah 
hodnot 
Skutečná 
(změřená) 
hodnota * 
 
Váha** 
Přepočtená 
hodnota*** 
Jak často 
se sleduje 
Povědomí - 
BAW 
(značku znají / 
všichni 
oslovení)*100 
100 maximalizace 90 3 2,7 
1krát za 
kalendářní 
rok 
Kvalita - 
BQU 
(vysoká kvalita 
/ všichni 
oslovení) * 100 
100 
maximalizace 75 
1 
0,75 
(střední kvalita 
/ všichni 
oslovení) * 100 
  20 0,2 
(nízká kvalita / 
všichni 
oslovení) * 100 
minimalizace 5 0,05 
(ne)loajalita 
- BLO 
(přešli ke 
konkurenci / 
všichni 
zákazníci) * 
100 
100 minimalizace 5 1 0.05 
 
Tabulka č. 1 – Budování a řízení značky  
Zdroj: vlastní 
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Legenda k tabulce: * -  hodnota v % z celkového počtu dotázaných 
** - vytvořený komplexní ukazatel hodnoty dané veličiny pro 
společnost 
*** - přepočtená hodnota dané veličiny při zohlednění váhy a 
dosažených výsledků ve společnosti – spočtená dle vzorce 
(Skutečná hodnota / Hodnota max.) * Váha 
 
Budování a řízení nabídky 
Analýza hodnoty nabízeného produktu – protože mezi nabízenými výrobky jsou 
především moderní speciální produkty, je jejich cena vyšší oproti ostatním výrobkům 
konkurence, ale ta je taky vykompenzována dlouhou životností produktů nebo opravdu 
jejich kvalitou a možnostmi použití, pro které v mnoha případech není možnost nalézt 
substitutu. 
 
Jelikož se firma zabývá pouze obchodní činností, znamená to, že firma neurčuje kvalitu 
svého zboží, ale přesto za ní ručí. Proto se společnost snaží obchodovat, pouze 
s dodavateli, kteří jsou v tomto směru věrohodní. Z pohledu produktivity je firma 
konstantní, neboť upřednostňuje kvalitu. 
 
Sledování loajality – loajalita zákazníků je velmi dobře analyzována, obchodní zástupci 
v pravidelných intervalech kontaktují zákazníky, nabízejí nové produkty a řešení, 
kterým by uspokojily jejich požadavky. V současném období si dovolím tvrdit, že 
loajalita vzrůstá, protože zákazníci neodcházejí ale zůstávají a k nim ještě přibývají 
noví, na internetu se objevuje nový katalog produktů a k němu brzy přibude i 
elektronický obchod který situaci se zákazníky jistě podpoří a pomůže firmě k dalšímu 
růstu. 
 
Spokojenost zákazníků – společnost pravidelně kontaktuje zákazníky a získává tak 
informace a podklady pro maximalizaci spokojenosti, snaží se navazovat nové kontakty 
mezi zahraničními dodavateli žádaného zboží a aktivně řeší veškeré nedostatky a 
připomínky které se vyskytnou.  
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Veličina 
(označení) 
Vzorec pro 
výpočet 
Hodnota 
max.* 
Optimální 
rozsah 
hodnot 
Skutečná 
(změřená) 
hodnota* 
Váha** 
Přepočtená 
hodnota*** 
Jak často 
se sleduje 
Jak je 
nabízená 
hodnota 
vnímána 
zákazníky 
(vysoká 
hodnota / 
všichni 
oslovení) * 100 
100 
maximalizace 80 
1 
0,8 
1krát za 
kalendářní 
rok 
(střední 
hodnota / 
všichni 
oslovení) * 100 
  20 0,2 
(nízká hodnota 
/ všichni 
oslovení) * 100 
minimalizace 0 0 
Jak jsou 
zákazníci 
spokojeni s 
nabídkou 
(velmi 
spokojeni / 
všichni 
oslovení) * 100 
100 
maximalizace 70 
1 
0,7 
(středně 
spokojeni / 
všichni 
oslovení) * 100 
  30 0,3 
(nespokojeni / 
všichni 
oslovení) * 100 
minimalizace 0 0 
 
Tabulka č. 2 – Budování a řízení nabídky  
Zdroj: vlastní 
 
Legenda k tabulce: * -  hodnota v % z celkového počtu dotázaných 
** - vytvořený komplexní ukazatel hodnoty dané veličiny pro 
společnost 
*** - přepočtená hodnota dané veličiny při zohlednění váhy a 
dosažených výsledků ve společnosti – spočtená dle vzorce 
(Skutečná hodnota / Hodnota max.) * Váha 
 
 
Kontaktní zákaznické aktivity 
Tato oblast je pro firmu docela špatně měřitelná. Většinou se pro tento účel využívá 
právě nástrojů v CRM systému, kterým bohužel společnost nedisponuje. 
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Marketingové kampaně – firma si sama tvoří reklamní kampaně, pořádá marketingové 
akce na propagaci svých nových i stávajících výrobků, využívá možnost reklamy 
v odborných časopisech, obchodní zástupci oslovují potencionální zákazníky 
s nabídkou. Jako zpětná vazba jim slouží míra úspěšnosti prodeje, získávání nových 
zákazníků a prodej nových výrobků zákazníkům stávajícím, snaží se analyzovat přání a 
požadavky zákazníků a následně tyto požadavky uspokojit. Marketingové kampaně 
probíhají takřka pořád, výsledky jsou měřeny průběžně po celý rok a analyzuje si je 
firma sama a nevyužívá k tomu žádné z externích firem. Každá z kampaní je určena pro 
jinou skupinu zákazníků, jinak je jednáno s drobnými odběrateli a jinak s velkými 
společnostmi. Reakční doby, míry konverze a náklady na různé kampaně se taktéž 
odvíjí od oslovené skupiny, nelze je měřit dohromady. Úspěchy nastaveného systému 
lze vidět na trvalém růstu firmy a spokojenosti zákazníků.  
 
Veličina 
(označení) 
Vzorec pro 
výpočet 
Hodnota 
max.* 
Optimální 
rozsah 
hodnot 
Skutečná 
(změřená) 
hodnota* 
Váha** 
Přepočtená 
hodnota*** 
Jak často 
se sleduje 
Dosah 
(zaregistrovali / 
všichni 
oslovení) * 100 
100 maximalizace 80 1 0,8 
1krát za 
každou 
jednotlivou 
kampaň 
Reakční 
faktor 
(zareagovali / 
všichni 
oslovení) * 100 
100 maximalizace 20 1 0,2 
Konverze 
(nakoupili / 
všichni 
oslovení) * 100 
100 maximalizace 15 1 0,15 
Náklady na 
kampaň 
(velmi 
spokojeni / 
všichni 
oslovení) * 100 
100 
maximalizace 70 
1 
0,7 
(středně 
spokojeni / 
všichni 
oslovení) * 100 
  30 0,3 
(nespokojeni / 
všichni 
oslovení) * 100 
minimalizace 0 0 
 
Tabulka č. 3 – Kontaktní zákaznické aktivity  
Zdroj: vlastní 
 
Legenda k tabulce: * -  hodnota v % z celkového počtu dotázaných 
  47 
** - vytvořený komplexní ukazatel hodnoty dané veličiny pro 
společnost 
*** - přepočtená hodnota dané veličiny při zohlednění váhy a 
dosažených výsledků ve společnosti – spočtená dle vzorce 
(Skutečná hodnota / Hodnota max.) * Váha 
 
 
Servis a reklamace – společnost neprodává výrobky, které by bylo možné nějakým 
způsobem opravovat, v úvahu přicházejí pouze reklamace výrobků, ke kterým firma 
přistupuje velmi zodpovědně. Reakční doba je v rámci pracovní doby v řádu několika 
hodin, maximálně několika málo dní, vyřízení pak trvá týden až dva, přičemž záleží na 
posouzení vady a následném jednání s výrobcem a také na objemu reklamovaného 
zboží. Firma si je vědoma nutnosti kvalitní podpory svých zákazníků.  
 
Veličina 
(označení) 
Vzorec pro 
výpočet 
Hodnota 
max.* 
Optimální 
rozsah 
hodnot 
Skutečná 
(změřená) 
hodnota* 
Váha** 
Přepočtená 
hodnota*** 
Jak často se 
sleduje 
Reakční 
doba 
doba, za 
kterou firma 
reaguje na 
žádost o 
reklamaci 
3dny minimalizace 1-2dny 1 2 
12krát za 
kalendářní rok 
v pravidelných 
intervalech 
Doba 
vyřízení 
reklamace 
doba 
vyřízení 
reklamance 
14dnů minimalizace 10dnů 1 0,7 
Spokojenost 
se 
servisními 
službami 
(velmi 
spokojeni / 
všichni 
oslovení) * 
100 
100 
maximalizace 90 
1 
0,9 
(středně 
spokojeni / 
všichni 
oslovení) * 
100 
  10 0,1 
(nespokojeni 
/ všichni 
oslovení) * 
100 
minimalizace 0 0 
 
Tabulka č. 4 – Servis a reklamace  
Zdroj: vlastní 
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Legenda k tabulce: * -  hodnota v % z celkového počtu dotázaných (pokud není  
   uvedeno jinak) 
** - vytvořený komplexní ukazatel hodnoty dané veličiny pro 
společnost 
*** - přepočtená hodnota dané veličiny při zohlednění váhy a 
dosažených výsledků ve společnosti – spočtená dle vzorce 
(Skutečná hodnota / Hodnota max.) * Váha 
 
 
Logistické operace – Logistika zásobování záleží na druhu zboží a na jeho oblíbenosti u 
zákazníků. To zajišťuje informační systém firmy, který tyto údaje shromažďuje a firma 
je poté využívá k tvoření objednávek. 
 
Veličina 
(označení) 
Vzorec pro 
výpočet 
Hodnota 
max.* 
Optimální 
rozsah 
hodnot 
Skutečná 
(změřená) 
hodnota* 
Váha** 
Přepočtená 
hodnota*** 
Jak často se 
sleduje 
Splnění 
objednávky 
(počet 
splněných 
objednávek 
/ počet 
přijatých 
objednávek) 
* 100 
100 maximalizace 100 1 1 
12krát za 
kalendářní rok 
v pravidelných 
intervalech 
Požadovaný 
termín 
(objednávky 
splněné v 
trermínu / 
všechny 
objednávky) 
* 100 
100 maximalizace 95 1 0,95 
Nesplněné 
objednávky 
(objednávky 
nesplněné / 
všechny 
objednávky) 
* 100 
100 minimalizace 0 1 0 
Zásobovací 
perioda 
doba k 
vyřízení 
objednávky, 
pokud na 
skladu je 0 
výrobků 
14dnů minimalizace 10 1 0,7 
Spolehlivost 
procento 
chyb, 
objevujících 
se v každé 
fázi procesu 
100 minimalizace 2 1 0,02 
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Tabulka č. 5 – Logistické operace  
Zdroj: vlastní 
 
Legenda k tabulce: * -  hodnota v % z celkového počtu objednávek (pokud není 
uvedeno jinak) 
** - vytvořený komplexní ukazatel hodnoty dané veličiny pro 
společnost 
*** - přepočtená hodnota dané veličiny při zohlednění váhy a 
dosažených výsledků ve společnosti – spočtená dle vzorce 
(Skutečná hodnota / Hodnota max.) * Váha 
 
 
Zákaznická podpora – ta je řešena především prostřednictvím osobního kontaktu 
obchodních zástupců a zákazníka, dále zákazník může kontaktovat jak obchodní 
zástupce, tak i zaměstnance společnosti přes telefon či email nebo může využít 
formulářů vystavených na internetových stránkách společnosti. 
 
Internetové aktivity – v současné době se pracuje na firemních internetových stránkách, 
vypracovává se katalog všech dostupných produktů a v brzké době bude realizován taky 
internetový obchod. Je škoda, že firma s tímto způsobem vlastní prezentace a 
komunikace přišla pozdě, proto hodnotím návštěvnost relativně dobře, věřím, že 
postupem času, jak bude katalog dokončen a zprovozněn internetový obchod, firmě to 
pomůže v rychlém růstu. Na webových stránkách najdeme sekce pro obchodní zástupce, 
kde mají možnost získat podklady k prezentaci a nabídce nových produktů a taky pro 
zákazníky, jsou zde formuláře pro dotazy na jednotlivé oddělení společnosti nebo přímo 
zaměstnance. Na stránkách zatím není zavedená registrace ani žádný jiný podobný 
mechanismus a tak se nedá s přesností určit počet návštěvníků. Prozatím tato statistika 
nemá velké opodstatnění, ale v budoucnu při chodu elektronického obchodu by se ta 
situace měla změnit a zjišťovat informace o zákaznících i touto formou. Bylo by dobré 
analyzovat, které výrobky a jakou skupinou zákazníků jsou vyhledávány. Je překvapivé, 
že tyto ukazatele sleduje jen malé procento firem a přitom jsou snadno 
automatizovatelné a tak nenákladné na analýzu. 
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Veličina 
(označení) 
Vzorec pro 
výpočet 
Hodnota 
max.* 
Optimální 
rozsah 
hodnot 
Skutečná 
(změřená) 
hodnota** 
Váha*** 
Přepočtená 
hodnota**** 
Jak často se 
sleduje 
Počet 
návštěvníků 
Počet 
návštěvníků 
internetové 
prezentace 
firmy 
50000 maximalizace 25000 1 0,5 
12krát za 
kalendářní rok 
v pravidelných 
intervalech Počet 
registrovaných 
uživatelů  
Počet 
registrovaných 
uživatelů 
internetové 
prezentace 
firmy 
10000 maximalizace 0 1 0 
 
Tabulka č. 6 – Internetové aktivity  
Zdroj: vlastní 
 
Legenda k tabulce: * -  počet lidí, který by byl pro firmu ideální 
** - naměřený počet lidí 
*** - vytvořený komplexní ukazatel hodnoty dané veličiny pro 
společnost 
**** - přepočtená hodnota dané veličiny při zohlednění váhy a 
dosažených výsledků ve společnosti – spočtená dle vzorce 
(Skutečná hodnota / Hodnota max.) * Váha 
 
Měření komplexních vývojových ukazatelů 
Firma se nám jeví jako úspěšná a to ne jen z pohledu finanční analýzy, ale také 
z hlediska její dobré pověsti, široké škály stálých zákazníků a každoročního růstu. 
Podnik zatím nezasáhla žádná větší krize a s těmi menšími se bez problémů vyrovnala, 
což svědčí o vysoké profesionalitě vedení. 
 
Finanční ukazatele  
 Rentabilita nákladů – ROC - porovnává hrubý zisk a náklady společnosti 
 Rentabilita tržeb – ROS - porovnává hrubý zisk a tržby 
 Zisk na zaměstnance – EMP - porovnává podíl hrubého zisku a počet 
zaměstnanců společnosti 
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 Tržby na zaměstnance – EMS - porovnává tržby na zaměstnance ve společnosti 
 
Veličina 
(označení) 
Vzorec pro 
výpočet 
Optimální 
rozsah 
hodnot 
Skutečná 
(změřená) 
hodnota* 
Jak často 
se sleduje 
ROC 
hrubý zisk / 
náklady 
>0 0,22 
4krát za 
kalendářní 
rok 
ROS hrubý zisk / tržby >0 0,18  
EMP 
hrubý zisk / počet 
zaměstnanců 
>0 241379Kč 
EMS 
tržby / počet 
zaměstnanců 
>0 1336206Kč 
 
Tabulka č. 7 – Finanční ukazatele 
Zdroj: vlastní 
 
 
Legenda k tabulce: * -  dosažená hodnota, u ukazatelů ROC a ROS se jedná o 
informativní bezrozměrné veličiny, které slouží pro pouze 
srovnání, u ukazatelů EMP a EMS jsou to hodnoty v Kč na 
jednoho zaměstnance 
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7 Analýza problému 
 
Společnost Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. se nedostala v uplynulých letech do 
žádných problémů spojených s komunikací a udržováním vztahů se zákazníky. Jak ale 
můžeme vidět z analýz a provedeného měření metodou CRACK ve společnosti, je 
možné nalézt i v této situaci možnosti na zlepšení stávající situace s cílem zvýšit 
objemy odběrů zboží u zákazníků stávajících a také získání zákazníků nových. Dále by 
bylo dobré ve společnosti nějakým způsobem automatizovat opakující se činnosti a 
usnadnit tak práci zaměstnanců, kteří pak svou energii můžou věnovat jiným, firmě 
prospěšnějším činnostem. Nabízí se několik možných řešení jako jsou třeba realizace 
elektronického katalogu a obchodu, či zavedení plnohodnotného CRM systému ve 
společnosti. Podrobnosti a návrh možného řešení jsou uvedeny v další části této práce 
nazvané Návrh řešení. 
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8 Návrh řešení 
 
Vize 
Na základě výsledků provedené analýzy podniku je zřejmé, že komunikace a řízení 
vztahů se zákazníky je ve společnosti na velmi dobré úrovni, ale i zde se najdou mezery, 
které by bylo dobré odstranit. Jednou z nich může být právě absence kvalitního, firmě 
na míru tvořeného IS, který by jistě spoustě zaměstnancům usnadňoval práci a 
komunikaci s okolím. Další mezerou je, že v součastné době ještě není v provozu 
kompletní katalog nabízeného zboží a ani není možnost nákupu přes internet. Tyto a 
jiné nedostatky by se zavedením podařilo minimalizovat či úplně eliminovat. 
  
Dosavadní firemní zkušenosti s CRM a příslušnými informačními systémy 
Firma nevyužívá žádného specializovaného IS, zavedené postupy komunikace se 
zákazníky však na velmi dobré úrovni a neměly by komplikovat zavedení CRM IS. Zde 
je právě prostor na zlepšení celého CRM systému ve firmě. Doporučil bych první 
možnost bezplatného vyzkoušení hostovaného CRM na jeden měsíc, třeba od 
společnosti Microsoft službu CRM Hosting. 
 
Tvorba strategie pro implementaci CRM 
Pro tvorbu strategie bych doporučil stanovit konkrétní cíle vycházející z analýzy 
podniku a také jeho vnitřního a vnější prostředí. Základní cíle pro zavedení jsou: 
 Snížení nákladů a zvýšení výnosů pomocí optimalizace procesů a možností 
využití moderních technologií 
 Zvýšit loajalitu a věrnost zákazníků, aby opakovaně obchodovali se firmou 
 Vytvořit systém pro tvorbu komplexních analýz a možností využití získaných 
informací od zákazníků 
 Sjednocení dat a informací na jedno místo, usnadnění archivace a zálohy 
 Automatizace procesů, od procesů předvádění produktů až po procesy 
kompletního obchodního styku se zákazníkem 
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Některé cíle budou naplněny se zavedením internetového obchodu na stránkách 
společnosti, dokončením katalogu výrobků a zavedením registrací zákazníků a 
obchodních partnerů. 
 
Předběžný plán projektů pro jednotlivá oddělení 
Technologické oddělení – připravit rozpočty pro zakoupení potřebného hardwaru, 
softwaru a dalších doplňujících modulů, analyzovat náklady a možnosti zavedení 
internetového obchodu společně přímou možností objednávání a udržování 
internetových prezentací. Dále pak by mělo připravit časový harmonogram 
implementace CRM IS. Vše musí být zavčasu konzultováno s ostatními odděleními. 
 
Na této části je nutná spolupráce s ostatními útvary a odděleními společnosti, aby bylo 
možné zjistit časový rámec, náklady a zdroje pro splnění jednotlivých úkolů a na 
základě jejich informací vypracovat podrobnou metodiku implementace, organizaci 
projektu a rozpočet, který bude předložen vedení. 
 
Obchodní a marketingové oddělení – analýza možností získávání informací o 
zákaznících, zhodnocení výhodnosti vlastního získávání nebo získávání od externích 
firem. Zjištění nových možností propagace ze získaných dat po implementaci CRM. 
Analýza chování zákazníka při možnostech poskytovaných novými technologiemi, 
především internetového katalogu a elektronického obchodu.  
 
Obchodní oddělení – analýza a možnosti úpravy podnikových procesů a procesů 
souvisejících s prodejem a kontaktování zákazníků, snaha o jejich zjednodušení, 
konzultace navržených změn s obchodními zástupci. 
 
Oddělení logistiky – připravit možnosti zásobování a logistiky tak, aby vyhovovaly 
nově nastaveným procesům a umožňovaly tak plnění závazků bezproblémový chod 
podniku. 
 
Dále stanovený předběžný rozpočet bude vypracován ve dvou verzích. Rozpočty 
budeme moci nazvat klouzavé, protože budou tvořeny na základě odhadů a budou 
muset být upřesněny v průběhu procesu implementace. Ceny se budou taktéž odvíjet od 
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výsledků výběrového řízení dodavatelů, protože na trhu je nepřeberné množství 
možností řešení ať už dílčích částí, jednotlivých modulů nebo přímo komplexních 
systému šitých na míru společnosti. Proto budou sestaveny dvě verze, levnější a dražší, 
přičemž podle potřeb je možné nalézt i kompromis mezi oběma tak, aby to pro 
společnost bylo co nejvýhodnější. Levnější verze bude splňovat pouze základní  
požadavky na systém, bude snaha o minimalizaci nákladů na pořízení. Tuto verzi však 
bude možné v budoucnu rozšířit pomocí přídavných modulů podle potřeb společnosti, 
které nám ale celkovou cenu opět navýší. Dražší verze oproti tomu by měla splňovat 
veškeré možnosti moderních IS např. rozsáhlý systém správy dokumentů, který 
poskytuje nejen možnost elektronické archivace dokumentů, ale zároveň sledování 
procesů a tvorbu komplexních analýz. Také oblasti jako možnosti internetového 
obchodu a katalogu včetně způsobu jejich správy lze zpracovat v různém rozsahu. CRM 
IS je možné zakoupit v různých cenových hladinách, od 100 000Kč a po hodnoty 
v řádech milionů korun. Proto je úkolem stanovené řídící jednotky, odpovědné za 
implementaci CRM IS navrhnout a sestavit rozpočet pro jeho pořízení a zavedení ve 
společnosti. 
 
 
Typ nástroje / způsob využití 
Levnější 
varianta 
(tis. Kč) 
Dražší 
varianta 
(tis. Kč) 
Předpokládaná 
doba od zahájení 
implementace po 
plnou funkčnost 
(týdny) 
Systém pro elektronickou archivaci 150 1500 6 - 12 
Systém elektronického objednávání 100 400 2 - 6 
Nástroj pro sledování průběhu 
kontaktu se zákazníkem a jeho 
evidence 
250 2000 8 - 24 
Celkem 500 3900  
 
Tabulka č. 8 - Orientační přehled cen dostupných CRM IS 
Zdroj: vlastní 
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Zahájení dílčích projektů CRM 
Zahájení celé implementace CRM systému v podniku bude v praxi vycházet z výsledků 
jednání v rámci plánování projektů směřujících k implementaci CRM. Je třeba dbát na 
to, aby jednotlivé činnosti nebyly prováděny samostatně, tj. aby nebyla některá činnost 
např. kvůli své nákladnosti zrušena. Požadované přínosy z CRM podnik získá pouze v 
případě, že jsou správně implementovány všechny jeho složky. 
 
Měření úrovně a výkonnosti CRM 
Po provedeném měření úrovně vztahu se zákazníkem a analýze firmy jsem usoudil, že 
by měl podnik v budoucnu zaměřit na následující veličiny: 
 Spokojenost zákazníků s nabídkou a její celková hodnota – obě veličiny lze 
změřit za pomocí obchodních zástupců a vyhodnocením získaných informací  
 Spolehlivost procesu objednání a dodávky zboží - práce vlastních zaměstnanců , 
případně namátková měření služeb využitím externích společností 
 Servis a reklamace prodávaných výrobků  
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9 Zhodnocení návrhu řešení 
 
Uvedené návrhy řešení bezpochyby povedou k cílům celého projektu implementace 
CRM IS ve společnosti Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. Bez větších komplikací by se 
mělo dosáhnout snížení nákladů (v řádu procent, především pomocí snížení nákladů na 
získání zákazníků a zvýšením efektivity pracovníků) a zvýšení výnosů pomocí 
optimalizace procesů a možností využití moderních technologií, dále by měly zvýšit 
loajalitu (současná hodnota (ne)loajality je asi 5% a předpokládané snížení by mělo být 
na hodnotu 2,5%) a věrnost zákazníků, aby opakovaně obchodovali se firmou. Po 
správné implementaci CRM IS bude možné využívat moderních technologií pro tvorbu 
komplexních analýz a možností využití získaných informací od zákazníků. Pomocí 
správného nastavení informačního systému a jeho využití dojde ke sjednocení dat a 
informací na jedno místo a usnadnění archivace a zálohy. Automatizace procesů, od 
procesů předvádění produktů až po procesy kompletního obchodního styku se 
zákazníkem bude po implementaci snazší a výrazně tak ulehčí práci všem 
zaměstnancům a budou mít kladný dopad i na spolehlivost a celkovou kvalitu 
poskytovaných služeb společností Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. 
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10 Závěr 
 
V době kdy konkurence je stále intenzivnější, a kdy si organizace konkurují v soutěži o 
stále stejné zákazníky srovnatelnými nebo rovnou stejnými produkty, uspěje pouze ten, 
do se bude chovat chytřeji a efektivněji. Současní zákazníci požadují stále vyšší úroveň 
podpory. Jak podnikoví zákazníci (BtoB), tak i spotřebitelé (BtoC) vědí, jak velký vliv 
mají a tak se jej také snaží uplatnit.  
 
Strategie a systém CRM se staly snadno získatelné ale obtížně implementovatelné 
nástroje. Analyzovaná společnost má splněné veškeré předpoklady, spoustu procesů a 
systému připravených k implementaci plnohodnotného systému řízení vztahů se 
zákazníky. Společnost se do jisté míry zajímá o své zákazníky, je zde ale možnost 
současnou situaci výraznět vylepšit. V této bakalářské práci byly navrženy příklady 
veličin, pomocí jejichž sledování a využití měření metodou CRACK bude možné 
snadno analyzovat, ve kterých oblastech společnost zaostává a které její činnosti nemají 
dostatečně kvalitní výsledky a tak můžou mít špatný vliv na vnímání společnosti 
zákazníky. V práci jsou rovněž uvedeny návrhy na implementaci CRM informačního 
systému ve společnosti s podrobným plánem práce a odpovědnosti pro jednotlivá 
oddělení vztahujících se k implementaci CRM IS. 
 
Věřím, že tato bakalářská práce bude nápomocná společnosti Internova - CZ GmbH, 
spol. s r.o. k rozvoji obchodních aktivit, ke zjednodušení způsobů řízení vztahů se 
zákazníky a také k navýšení tržeb i zisku. 
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